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Решение о покупке – момент, тайну которого хотят разгадать все 
продавцы мира. Но, как известно, каждый человек личность уникаль-
ная и многогранная. У каждого есть свои предпочтения, восприятие, 
мировоззрение и т. д. Найти универсальный ключ к каждому – невоз-
можно. Как же понять, почему покупатель решает приобрести тот 
либо иной товар? Что подвигло его к этому или что «именно» его к 
этому подтолкнуло? 
Подвигнуть покупателя к решению «о покупке» в торговых объек-
тах и заставить его «раскошелиться» на товар – это задача любого 
торгового объекта, которую помогает решить мерчендайзинг. 
Мерчендайзинг – часть процесса маркетинга, определяющая 
методику продажи товара в магазине. 
Среди основных функций мерчендайзинга выделяют следующие: 
1) Правило большинства – т. к. большинство людей правши и пра-
вая нога у них делает шаг чуть длиннее, чем левая, поэтому, обходя 
магазин, они постепенно сворачивают влево. Учитывая этот факт, 
проход по периметру магазина от входа до выхода делают против 
часовой стрелки. По этой же причине товары на полках расположены 
с правой стороны по ходу движения покупательского потока. 
2) Правило «Золотого треугольника» – вход, касса и основная 
полка образуют так называемый «золотой треугольник». Это зоны, в 
которых покупатели проявляют наибольшую активность. По всему 
периметру движения покупателей стоит размещать товары, которые 
пользуются повышенным спросом. Справа возле входа размещают 
самые востребованные товары, слева – товары, сбыт которых нужно 
повысить. Остальную продукцию размещают в центре треугольника. 
Данное правило заставляет покупателя проходить большее расстояние 
в торговом объекте, а, следовательно, и повышает его внимание ко 
всем товарам, через которые он проходит в торговом зале. 
3) Правило группировки товара – весь товар в торговом объекте 
должен быть разбит на товарные группы (хлеб, молоко, бытовая хи-
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мия и т. д.). Это необходимо для того, чтобы помочь покупателю 
сориентироваться, а так же для того, чтобы облегчить ему выбор, а 
для торгового объекта – это позволяет эффективно использовать 
торговую площадь. 
4) Правило «Золотой полки» – «Золотыми» полками в торговом 
объекте считаются полки, обзор которых для покупателя считается 
самым удобным. Они расположены на отрезке 1,2–1,7 м (согласно 
статистике примерно на этой высоте располагается взгляд среднеста-
тистического покупателя). Размещение товара на « золотой полке» 
способно увеличить продажи товара минимум на 15 %. 
5) Правило «Лицевой стороны» – весь товар который находится на 
полках торгового объекта должен быть размещен лицом к покупателю 
(в случае, если бренд, логотип, марка товара находятся сбоку или 
сверху упаковки – это и есть лицевая сторона продукта). 
6) Правило «Ассортимента» – чем выше ассортимент, тем больше 
прибыль. Существует заблуждение, что ассортимент слишком широ-
ким не бывает, но на самом деле, если в одной товарной группе нахо-
дится слишком много видов товара, покупатель теряется, так как вы-
бор продукта для него усложняется, а покупатели как известно не 
любят сложностей. (согласно статистическим исследованиям в 
конкретной товарной группе не должны бать больше 7–9 видов 
определенного товара от одного производителя). 
7) Правило «выгодного соседства» – люди очень ценят готовые 
решения, поэтому идеи кросс мерчендайзинга оказались для торговых 
объектов очень прибыльными. Например, при вводе нового SKU сока 
следует размещать его возле самого популярного SKU сока, кетчуп и 
майонез в мясном отделе и т. д. 
8) Правило «POS материалов» – использование в торговом объекте 
POS материалов рядом с товаром увеличивает продажи данного 
товара в 2–3 раза. Так как покупатель более охотно реагирует на 
данный товар. 
Исходя из всего вышесказанного можно сделать следующий вы-
вод, что основными целями мерчендайзинга для покупателя является 
создание простоты и удобства при выборе товара. Что же касается 
самого торгового объекта то роль мерчендайзинга в нем на прямую 
влияет на конечную прибыль. Правильно и грамотно расставленный 
товар в торговой точке не только будет способствовать тому, что 
покупатель выбирает именно этот объект розничной сети, но так же 
будет его стимулировать к покупке большего числа товаров, тем 
самым увеличивая доход конкретного субъекта хозяйствования. 
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